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Info Artikel   Abstrak 
Diterima Januari , 2020  Seiring dengan berkembangnya teknologi dan 
persaingan yang semakin ketat, perusahaan harus 
bisa bertahan hidup dan terus berkembang. 
Perusahaan harus mampu mempertahankan 
kepercayaan pelanggannya. Perusahaan tentu 
mengharapkan produk yang diberikan mampu 
membuat konsumen percaya terhadap produk 
tersebut sehingga muncul kepercayaan terhadap 
merek yang terdiri dari brand characteristic, 
company characteristic, dan consumer-brand 
characteristic serta mampu menciptakan kesetiaan 
terhadap merek tersebut. Penelitian ini bertujuan 
untuk menguji pengaruh brand characteristic, 
company characteristic, consumer- brand 
characteristic terhadap trust in a brand pada 
konsumen air minum merek Aqua di Kecamatan 
Lamongan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
secara bersama-sama maupun parsial, brand 
characteristic, company characteristic dan 
consumer-brand characteristic berpengaruh 
signifikan terhadap trust in a brand. Dari ketiga 
variabel tersebut yang berpengaruh paling domian 
adalah brand characteristic diikuti oleh company 
characteristic dan consumer – brand 
characteristic. 
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 Abstract  
 Along with the development of technology and 
increasing competition, companies must be able 
to survive and continue to thrive. Companies 
must be able to maintain the trust of its 
customers. The Company would expect given 
product can make consumers believe in the 
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  product so that it appears confidence in the brand 
which consists of characteristic brand, company 
characteristic, and consumer-brand 
characteristic and able to create loyalty to the 
brand. The purpose of this study is to examine the 
effect of brand characteristic variable, company 
characteristic, consumer brand characteristic to 
trust in a brand in of aqua drink water customers 
in  Lamongan District. The results showed that 
jointly or partially, characteristic brand, 
company and consumer- brand characteristic 
characteristic significantly influence trust in a 
brand. Of the three variables that influence the 
consumer-brand domian is brand characteristic 
followed by a company characteristic and 
consumer – brand characteristic. 
 
 
 
I.PENDAHULUAN 
Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat setiap perusahaan harus 
mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terus berkembang. Agar tampil 
menjadi yang terbaik, tentu suatu merek harus terlihat seksi di pasar hingga 
mampu membuat konsumen tertarik membelinya. Agar terlihat seksi, merek 
tersebut harus memiliki costumer value jauh di atas merek-merek yang lain. 
Merek yang telah berhasil menciptakan konsumen yang potensial 
mempengaruhi pertumbuhan yang sangat besar bagi penjualan, sekaligus 
menciptakan banyak konsumen baru. Konsumen yang potensial cenderung 
membeli karena produk tersebut memiliki nilai lebih dibandingkan produk 
lainnya. Selain merek, kepercayaan pada suatu merek juga membangun suatu 
hubungan yang terjalin dengan kolaborasi antara konsumen dan produsen dan 
hubungan antara konsumen pertama dan konsumen lainnya. Kepercayaan 
terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen. 
Menurut (Lau Lee (1994:44) dalam Riana, 2008), terdapat tiga faktor yang 
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Ketiga faktor ini berhubungan 
dengan tiga entitas yang tercakup dalam hubungan antara merek dan konsumen. 
Adapun ketiga faktor tersebut adalah merek itu sendiri, perusahaan pembuat 
merek dan konsumen. Hubungan ketiga faktor tersebut dengan kepercayaan 
merek. Merek dapat digambarkan sebagai berikut. 
Brand Characteristic mempunyai peran yang sangat penting dalam 
menentukan pengambilan keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek. 
Hal ini disebabkan oleh konsumen melakukan penilaian sebelum membeli. 
Karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek meliputi :dapat 
diramalkan, mempunyai reputasi dan kompeten. 
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Company Characteristic yang ada dibalik suatu merek juga dapat 
mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 
Pengetahuan konsumen tentang perusahaan yang ada dibalik merek suatu produk 
merupakan dasar awal pemahaman konsumen terhadap merek suatu produk. 
Karakteristik ini meliputi reputasi suatu perusahaan, motivasi perusahaan yang 
diinginkan dan integritas suatu perusahaan. 
Consumer-Brand Characteristic merupakan dua kelompok yang saling 
mempengaruhi. Oleh sebabitu, karakteristik konsumen – merek dapat 
mempengaruhi kepercayaan terhadap merek. Karakteristik itu meliputi kemiripan 
antara konsep emosional konsumen dengan kepribadian merek, kesukaan terhadap 
merek dan pengalaman terhadap merek. 
Aqua adalah pelopor air minum dalam kemasan pertama kali di Indonesia. 
Air minum merek Aqua merupakan salah satu merek produk air minum yang 
besar di Lamongan yang bersaing untuk menjadi market leader di Lamongan. 
Tuntutan untuk selalu menjadi yang terbaik harus menjadi komitmen organisasi 
agar para pengguna air minum masih tetap setia untuk selalu mengkonsumsi air 
minum Aqua. Oleh sebab itu, tuntutan untuk selalu menjadi yang terbaik harus 
menjadi komitmen organisasi agar para pengguna air minum masih tetap setia 
untuk selalu mengkonsumsi air minum Aqua. 
Hal ini dibuktikan dengan inovasi yang telah dilakukan oleh PT Tirta 
Investama untuk selalu memberikan yang terbaik kepada konsumen. Inovasi 
tersebut berupa selalu melakukan pengembangan dan diversifikasi terhadap 
produk Aqua serta membangun aliansi dengan merek terkenal, yaitu Danone 
untuk memperkuat pasar. 
Perusahaan tentu mengharapkan produk yang diberikan mampu membuat 
konsumen untuk percaya terhadap produk tersebut sehingga muncul kepercayaan 
terhadap merek atau trust in a brand yang terdiri dari brand characteristic, 
company characteristic, dan consumer-brand characteristic Jadi, sebuah 
perusahaan dapat mampu bersaing dengan merek lain.  
Rumuskan permasalahan dalam penelitian ini, sebagaiberikut (1) Apakah 
variabel brand characteristic, company characteristic dan consumer-brand 
characteristic berpengaruh secara simultan dan parsial  terhadap trust in a brand 
pada konsumen air minum merek Aqua di Kecamatan Kota Lamongan? (2) Dari 
ketiga variabel (brand characteristic, company characteristic dan consumer-
brand characteristic) variabel manakah yang berpengaruh paling dominan 
terhadap trust in a brand pada konsumen air minum merek Aqua di Kecamatan 
Kota Lamongan? 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: (1) Untuk mengetahui variabel 
brand characteristic, company characteristic dan consumer-brand characteristic 
berpengaruh secara simultan dan parsial  terhadap trust in a brand pada konsumen 
air minum merek Aqua di Kecamatan Kota Lamongan.. (2) Untuk mengetahui 
dari ketiga variabel tersebut (brand characteristic, company characteristic dan 
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consumer-brand characteristic) variabel manakah yang berpengaruh paling 
dominan terhadap trust in a brand pada konsumen air minum merek Aqua di 
Kecamatan Kota Lamongan 
III.METODE PENELITIAN 
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif 
teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 
pengumpulan data menggunakan instrument penelitian. 
Dalam penelitian ini populasi yang diambil pada saat penelitian 
berlangsung sebanyak 200 pelanggan yang mengkonsumsi air minum merek Aqua 
pada masyarakat Lamongan khususnya Kecamatan Kota Lamongan.. 
Teknik pengambilan sampel dilakukan dengan Quota Accidental 
Sampling, yaitu teknik untuk menentukan sampel dari populasi yang mempunyai 
ciri – ciri tertentu sampai jumlah (kuota) yang diinginkan (Sugiono, 2011:85) 
Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah Data Primer. Sumber 
data yang digunakan dalam penelitian yaitu dengan wawancara, memberikan 
pertanyaan (Kuesioner). 
Uji Validitas 
Validitas merupakan derajat ketetapan antara data yang sesungguhnya 
terjadi pada obyek penelitian dengan data yang dilaporkan oleh peneliti (Sugiyono 
2011:267). Mengkorelasikan tiap – tiap butir skor dengan menggunakan rumus 
product moment. Uji signifikansi dilakukan dengan membandingkan nilai r hitung 
dengan r tabel untuk degree of freedom (df) = n-k-1 adalah jumlah sampel.  
Uji Reliabilitas 
Realibilitas berkenaan dengan derajad konsistensi dan stabilitas data atau 
temuan (sugiono: 2011:268). Suatu data dinyatakan reablel apabila dua atau lebih 
peneliti dalam obyek yang sama menghasilkan data yang sama, atau peneliti sama 
dalam waktu berbeda menghasilkan data yang sama, atau sekelompok data bila 
dipecah menjadi dua menujukkan data yang tidak berbeda.  
Uji Regresi Linier Berganda 
Model regresi digunakan untuk mengansumsikan seberapa besar terdapat 
hubungan linier antara variable terikat (trust in a brand) dengan variable bebas 
(brand characteristic, company characteristic dan consumer - brand 
characteristic). Adapun model persamaan regresi yang dapat diperoleh dalam 
analisis ini adalah : 
 
Y =   
 
Keterangan: 
     Y     = Trust In A Brand 
      a     = Constanta                                                                                                      
 = Koefisien Regresi 
         = Brand Characteristic 
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         = Company Characteristic                   
        = Consumer – Brand Characteristic 
Analisis Korelasi. 
Menurut Arikunto (2010:313) Kofisien Korelasi adalah suatu alat statistic, 
yang dapat digunakan untuk membandingkan hasil pengukuran dua variabel yang 
berbeda agar dapat menentukan tingkat hubungan antara variabel – variabel ini.  
 
 
Dimana: 
r = koefisien korelasi  
n = jumlah sampel/ responden 
X = Variabel bebas 
Y = Variabel terikat 
 
Koefisien Determinasi  
Koefisien determinasi adalah merupakan ukuran (besaran) untuk menyatakan 
tingkat kekuatan hubungan dalam bentuk persen (%) besaran ini dinyatakan 
dengan notasi . dapat dirumuskan sebagai berikut: 
 
    
Dimana: 
Kd = Koefisien Determinasi  
r  = Koefisien Korelasi 
Uji parsial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk mengetahui variabel – variabel bebas mana yang paling 
dominan berpengaruh terhadap variabel terikat, dengan rumus: 
 
Keterangan:  
t = uji korelasi (nilai  
r = nilai koefisien korelasi 
n = jumlah data pengamat (sampel) 
= Standart error 
 
(1) Ho :  =  = 0 (tidak ada pengaruh yang nyata antara variabel bebas terhadap 
variabel terikat) 
Hi :  ≠  ≠ 0 (ada pengaruh yang nyata antara variabel bebas terhadap 
variabel terikat) 
(2) Tingkat Signifikasi (α) yang digunakan 0,5% = 0,05 
(3) Kriteria yang dipakai dalam Uji t adalah 
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(a) Apabila >  maka Ho  ditolak dan Hi diterima, berarti hipotesis 
diterima. 
(b) Apabila <  maka Ho  diterima dan Hi ditolak, berarti hipotesis 
ditolak. 
 
Uji Simultan (Uji F) 
Uji F bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh variabel bebas (X) 
terhadap variabel terikat (Y) secara bersama – sama (simultan). 
 
 
Dimana : 
 = F hasil perhitungan 
  =   Koefisien regresi yang telah  
          ditemukan 
k   =    jumlahvariabel independent 
n   =   Jumlah Sample 
 
1) Ho =  (tidak ada pengaruh yang nyata antara variabel bebas terhadap 
variabel terikat) 
 (ada pengaruh yang nyata antara variabel bebas terhadap 
variabel terikat) 
2) Nilai kritis dalam distribusi F dengan tingkat signifikasi (  5% = 0,5  
3) Kriteria pengujian yang dipakai Uji F adalah : 
(a) Apabila  berarti  ditolak dan  diterima, artinya variabel 
independen secara simultan mempunyai pengaruh yang nyata terhadap 
variabel dependen. 
(b) Apabila  berarti diterima  dan  ditolak, artinya variabel 
independen secara simultan tidak mempunyai pengaruh yang nyata terhadap 
variabel dependen. 
 
 
IV.HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian Dan Pembahasan 
Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner. 
Hasil Uji Validitas 
Variabe
l 
Indikat
or 
  Ket 
X1 1 0,61
8 
0,227 Valid 
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2 0,65
9 
0,227 Valid 
3 0,56
0 
0,227 Valid 
X2 1 0,35
6 
0,227 Valid 
2 0,69
2 
0,227 Valid 
3 0,73
0 
0,227 Valid 
X3 1 0,55
6 
0,227 Valid 
2 0,55
3 
0,227 Valid 
3 0,67
7 
0,227 Valid 
X4 1 0,79
6 
0,227 Valid 
2 0,58
5 
0,227 Valid 
3 0,38
1 
0,227 Valid 
Hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua indikator yang dipakai dalam 
penelitian ini dinyatakan valid. 
 
Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas dikatakan reliable jika nilai reliabilitas > 0,6. Uji validitas 
dalam penelitian ini di lakukan dengan menggunakan komputer program SPSS 12 
for Windows, adapun hasil perhitungan pada tabel berikut ini:  
Tabel 1.3 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variab
el 
Koefisie
n 
alpha 
Standart 
Reliabilit
as 
Ket 
X1 0,700 0,6 Reliabel 
X2 0,692 0,6 Reliabel 
X3 0,692 0,6 Reliabel 
Y 0,693 0,6 Reliabel 
 
Uji reliabilitas menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai koefisien 
Alpha yang cukup tinggi yaitu diatas 0,60 sehingga dapat disimpulkan bahwa 
semua variabel bebas dan terikat adalah reliabel. 
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Uji regresi Linier Berganda 
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengansumsikan bahwa 
terdapat hubungan linier antara variable trust in a brand dengan variabel brand 
characteristic, company characteristic dan consumer - brand characteristic 
terhadap trust in a brand. 
 
                    Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
B Std. Error 
1 (Constant) 1.820 .539 
X1 .320 .058 
X2 .247 .063 
x3 .201 .060 
a. Dependent Variable: JML 
Dengan melihat pada tabel di atas, didapat persamaan regresinya adalah 
sebagai berikut.  
Y = 1.820+ 0,320  + 0,247  + 0,201  
a =   1.820 berarti apabila variabel bebas brand characteristic (X1), company 
characteristic (X2) dan consumer - brand characteristic (X3) yang 
mempengaruhi = 0, maka hasil yang diperoleh dari trust in a brand adalah 
sebesar 1.820. 
= 0,320 pada variabel brand characteristic (X1) bernilai positif artinya variabel 
brand characteristic mempunyai pengaruh yang positif terhadap trust in a 
brand, atau apabila brand characteristic meningkat satu satuan maka trust in a 
brand akan bertambah sebesar 0,320 dengan asumsi variabel lain dianggap 
konstan ( dan  = 0). 
 = 0,247 pada variabel company characteristic (X2) bernilai positif artinya 
variabel company characteristic mempunyai pengaruh yang positif terhadap 
trust in a brand, atau apabila company characteristic meningkat satu satuan 
maka trust in a brand akan bertambah sebesar 0,247 dengan asumsi variabel 
lain dianggap konstan (  dan  = 0). 
 = 0,201 pada variabel consumer - brand characteristic (X3) bernilai positif 
artinya variabel consumer - brand characteristic mempunyai pengaruh yang 
positif terhadap trust in a brand, atau apabila consumer - brand characteristic 
meningkat satu satuan maka trust in a brand akan bertambah sebesar 
0,201dengan asumsi variabel lain dianggap konstan (  dan  = 0). 
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Model Summary 
Model R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
1 .866a .751 .740 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
 
Koefisien Korelasi secara Simultan 
Nilai koefisien simultan sebesar 0,866. Nilai korelasi ini tergolong sangat 
kuat. Hal ini menunjukkan bahwa variabel brand characteristic, company 
characteristic  dan company-brand characteristic  mempunyai hubungan yang 
sangat kuat dengan trust in a brand. 
 
Koefisien Determinasi 
Besarnya nilai koefisien determinasi ditunjukkan oleh nilai R Square yaitu 
sebesar 0,751 atau (75,1%), sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel 
brand characteristic, company characteristic dan consumer - brand characteristic 
secara bersama – sama telah mampu menjelaskan atau menenrangkan keragaman 
variabel terikat yaitu trust in a brand. Pengaruh variabel brand characteristic, 
company characteristic dan consumer - brand characteristic terhadap trust in a 
brand berpengaruh sebesar 75,1% Sedangkan sisanya sebesar 24,9 % dipengaruhi 
oleh variabel lain. 
 
Koefisien Korelasi secara Parsial 
 
No Variabel Korelasi Keterangan 
1 X1 0,777 Kuat 
2 X2 0,725 Kuat 
3 X3 0,704 Kuat 
 
Dari tabel diatas diperoleh korelasi nilai r tersebut dapat ditarik kesimpulan 
bahwa hubungan antara brand characteristic, company characteristic dan 
consumer - brand characteristic berpengaruh positif dan kuat terhadap trust in a 
brand pada konsumen air minum merek Aqua di Kecamatan Kota Lamongan. 
Uji Parsial (Uji t) 
 
Model T Sig. 
1   (Constant) 3.375 .001 
      X1 5.559 .000 
     X2 3.934 .000 
   Jurnal Analisi,  Predeksi dan Informasi(Jurnal EKBIS) 
https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/ekbis 
e-ISSN 2621-4219 
p-ISSN  1979-746 
 
Volume 1 No 21,2020                                     33 
https://doi.org/10.30736/ekbis.v17i1   
 
 
     X3 3.329 .001 
 
Dari hasil uji t dengan df= n-k-1, α=0,05 diperoleh nilai (1,993) sehingga 
 ≥  dengan tingkat signifikansi 0,000 < 0,05 maka H1 diterima, yang 
artinya bahwa ada pengaruh secara parsial antara variabel brand characteristic 
(X1), company characteristic (X2) dan consumer-brand characteristic (X3) 
terhadap trust in a brand (Y) pada konsumen air minum merek Aqua di 
Kecamatan Kota Lamongan. 
 
Uji Simultan (Uji F) 
                 Model Summary 
Change Statistics 
R Square 
Change 
F 
Change df1 df2 
Sig. F 
Change 
.751 71.269 3 71 .000 
a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2 
\ 
 
Dari hasil uji F dengan df= n–k-1, α=0,05 diperoleh nilai sebesar 2,73. 
Dan hasil pada table 5.14 Uji F yang menunjukkan bahwa sebesar 71,269. 
Sehingga diperoleh nilai (71,269) >  (2,73). Dengan melihat hasil uji 
F ini Artinya, bahwa variabel brand characteristic (X1), company characteristic 
(X2) dan consumer - brand characteristic (X3) saling melengkapi dalam 
mempengaruhi trust in a brand (Y) pada konsumen air minum merek Aqua di 
Kecamatan Kota Lamongan. 
 
 
V.KESIMPULAN DAN SARAN 
KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian setelah diolah dengan menggunakan alat analisis 
yang digunakan dapat disimpulkan sebagai berikut. 
Dengan melihat hasil Uji F yang menunjukkan bahwa (71,269) >  
(2,73). Artinya, bahwa variabel brand characteristic (X1), company characteristic 
(X2) dan consumer - brand characteristic (X3) bersama - sama saling melengkapi 
dalam mempengaruhi trust in a brand (Y) pada konsumen air minum merek Aqua 
di Kecamatan Kota Lamongan. 
Berdasarkan pengujian hipotesis yaitu uji t, menunjukkan bahwa. Uji t untuk 
variabel X1 diperoleh  sebesar (5,559) >  (1,993), maka H1 diterima, 
yang artinya bahwa ada pengaruh yang signifikan antara variabel brand 
characteristic (X1) terhadap trust in a brand (Y). Untuk variabel X2 diperoleh 
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nilai  (3,934) >   (1,993) maka H1 diterima, yang artinya bahwa ada 
pengaruh yang signifikan antara variabel company characteristic (X2) terhadap 
trust in a brand (Y). Untuk variabel X3 diperoleh nilai (3,329) lebih besar 
dari  (1,993) maka H1 diterima, yang artinya bahwa ada pengaruh yang 
signifikan antara variabel consumer - brand characteristic (X3) terhadap trust in a 
brand (Y) pada konsumen air minum merek Aqua di Kecamatan Kota Lamongan. 
Dengan melihat hasil regresi berganda Y=1.820+ 0,320 + 0,247 + 0,201 . 
Korelasi secara parsial variabel brand characteristic (X1) sebesar 0,777, company 
characteristic (X2) sebesar 0,725 dan consumer - brand characteristic (X3) 
sebesar 0,704. Sedangkan untuk  Uji t diperoleh variabel brand characteristic 
(X1) sebesar 5,559, company characteristic (X2), sebesar 3,934 dan consumer - 
brand characteristic (X3) sebesar 3,329. Hal ini dapat disimpulkan dengan hasil 
nilai regresi berganda X1=0,320 , korelasi secara parsial r1=0,777 dan Uji t pada 
X1=5,559 dapat dijelaskan bahwa variabel brand characteristic (X1) memiliki 
nilai yang dominan dari variabel lain pada konsumen air minum merek Aqua di 
Kecamatan Kota Lamongan setelah itu diikuti dengan variabel company 
characteristic dan consumer – brand characteristic. 
 
SARAN 
Saran untuk PT Tirta Investama khususnya divisi distribusi sebaiknya 
senantiasa mempertahankan dan meningkatkan Brand Characteristic.  Hal ini 
disebabkan oleh variabel brand characteristic merupakan variabel yang paling 
kuat dan dominan berpengaruh terhadap Trust In A Brand dan variable tersebut  
dapat dikendalikan secara langsung oleh perusahaan. Upaya peningkatan 
kepercayaan konsumen terhadap brand characteristic tersebut dapat dilakukan 
melalui peningkatan intensitas kegiatan kegiatan yang berhubungan dengan 
masyarakat sehingga citra dan kredibilitas perusahaan dapat terus terjaga.  
Perusahaan bisa mempererat hubungan dengan konsumen dengan selalu 
menjadikan produk Aqua sebagai produk yang selalu diandalkan oleh masyarakat 
dan memenuhi kebutuhan konsumen sehingga konsumen tidak akan beralih ke 
merek lain namun perusahaan harus tetap memperhatikan dan meningkatkan 
karakteristik lainnya yaitu company characteristic dan consumer – brand 
characteristic karena variabel tersebut juga berpengaruh positif terhadap trust in a 
brand. 
 
 
 
 
 
 
 
 
   Jurnal Analisi,  Predeksi dan Informasi(Jurnal EKBIS) 
https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/ekbis 
e-ISSN 2621-4219 
p-ISSN  1979-746 
 
Volume 1 No 21,2020                                     35 
https://doi.org/10.30736/ekbis.v17i1   
 
 
 
 
DAFTAR PUSTAKA 
 
 
Adiningsih, Sri et al. (2001). “Perangkat dan Teknik Analisis Investasi di 
Pasar Modal Indonesia”. Edisi Revisi Pertama. PT. BEJ. Jakarta. 
  
Alhusain, Achmad Sani. (2014). “Analisa Kebijakan Permodalan dalam 
Mendukung Pengembangan Usaha Mikro Kecil dan Menengah (Studi 
Kasus Provinsi Bali dan Sulawesi Utara)”. Kajian Vol 14 No.4 Hal : 2. 
 
Almaida, Asty dan Sony Warsono (2007). “Mekanisme Alih Pengetahuan 
Anggota Tim Manajemen Atas dan Eksekutif STI: Menuju 
Keselarasan Sistem Informasi Strategik”. SNA, 10, 26-28 Juli 2007 
 
Andriani, L et al. (2014). “Analisis Penerapan Pencatatan Keuangan Berbasis 
SAK ETAP Pada Usaha Mikro Kecil Menengah (UMKM) (Sebuah 
Studi Intrepetatif Pada Peggy Salon)”. Universitas Pendidikan Genesha. 
Volume 2,No.1 Hal : 5. 
Baas, Timo & Mechthild Schrooten. (2006). “Relationship Banking and SMEs: 
A Theoretical Analysis. Small Business Economic”. Vol. 27. 
 
Creswell, J.W. (2014). Research Design Pendekatan Kualitatif, Kuantitatif, 
dan Mixed. Edisi : 4. Yogyakarta: Pustaka Pelajar. 
 
Ediraras, Dharma T. (2010). “Akuntansi dan Kinerja UKM.” Jurnal Ekonomi 
dan Bisnis. 2(XV). Hlm. 152-158. 
 
Hanum, Hashemi Rodhian dan Zulaikha. (2013). “Pengaruh Karakteristik 
Corporate Governance terhadap Effective Tax Rate”. Diponegoro 
Journal of Accounting ISSN (Online): 2337-3806 Volume 2, Nomor 2, 
Tahun 2013 Halaman 1-10. 
 
Hermawan, S. (2013). Akuntansi Perusahaan Manufaktur. Edisi 
1. Yogyakarta: Graha Ilmu. 
 
Hery. (2012). Akuntansi Keuangan Menengah 1. Edisi 1. Jakarta: Bumi Aksara. 
 
Horrison Jr., Walter T., et al. (2012). Akuntansi Keuangan IFRS Edisi 
Kedelapan Jilid 1. Jakarta: Erlangga. 
 
Hutagaol, R.M.N. (2012). “Penerapan Akuntansi Pada Usaha Kecil 
Menengah”. Fakultas Bisnis Unika Widya Mandala. Volume1, No.2.  
 
Ikatan Akuntan Indonesia. (2018). Standar Akuntansi Keuangan Entitas 
Mikro, Kecil, dan Menengah. Jakarta: Dewan Standar Akuntansi 
Keuangan Ikatan Akuntan Indonesia. 
 
Jurnal Analisi,  Predeksi dan Informasi(Jurnal EKBIS) 
https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/ekbis 
e-ISSN 2621-4219 
p-ISSN  1979-746 
 
            Volume .. No…, ……... 2019          http://dx.doi.org/10.30736%2Fjpim.v1i2.28 
36  Volume 1 No 21, 2020 
  https://doi.org/10.30736/ekbis.v17i1   
 
 
Kartikahadi, H et al. (2012). Akuntansi Keuangan Berdasarkan SAK berbasis 
IFRS. Jakarta: Salemba Empat. 
 
Kurniawati, E.P et al. (2012). “Penerapan Akuntansi Pada Usaha Mikro Kecil 
dan Menengah (UMKM)”. Informatics and Business Institute Darmajaya. 
Volume 10, No.2. 
 
Nurlaila. (2018). “Penerapan Standar Akuntansi Keuangan Entitas Mikro 
Kecil Dan Menengah (SAK EMKM) pada Sukma Cipta Ceramic 
Dinoyo - Malang”. Skripsi. Malang: Universitas Islam Negeri Maulana 
Malik Ibrahim Malang 
 
Purwanti, A. (2015). “Penerapan Standar Akuntansi Keuangan untuk Entitas 
Tanpa Akuntabilitas  Publik (SAK-ETAP) Pada Usaha Kecil 
Menengah (UKM) Boutique Save Fashion”. Skripsi. Pontianak: Fakutas 
Ekonomi dan Bisnis Universitas Tanjungpura. 
 
 
Rudianto. (2012). Pengantar Akuntansi Konsep dan Teknik Penyusunan 
Laporan Keuangan Adaptasi IFRS. Jakarta: Erlangga. 
 
Rudiantoro, R dan S.V Siregar. (2012). “Kualitas Laporan Keuangan UMKM 
Serta Prospek Implementasi SAK ETAP”. Universitas Indonesia. 
Volume 9, No.1.  
 
Sirait, P. (2014). Pelaporan dan Laporan Keuangan. Yogyakarta: Graha Ilmu. 
Sodikin, S.S dan B.A Riyono. (2014). Akuntansi Pengantar 1 Edisi 
9.Yogyakarta: UPP STIM YKPN. 
 
Sugiyono. (2017). Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, 
Kualitatif, dan R&D. Bandung: Alfabeta. 
 
Sujarweni, V.W. (2015). Akuntansi Biaya Teori dan 
Penerapannya.Yogyakarta: Pustaka Baru Press. 
 
Sumarsan, T. (2013). Akuntansi Dasar dan Aplikasi Dalam Bisnis Versi IFRS 
Jilid 1. Jakarta: Indeks. 
 
Sumarsan, T. (2015).   Pengantar Praktikum Akuntansi Versi IFRS Kasus dan 
Kertas Kerja. Jakarta: Indeks. 
 
Surya, R.A.S. (2013). Pengantar Akuntansi Berbasis IFRS. Yogyakarta: Graha 
Ilmu. 
 
Susanti, K. (2015). “Analisis Penerapan Akuntansi Pada Usaha Kecil 
Menengah (Studi Pada Usaha Fotocopy di Kota Pontianak)”. Skripsi. 
Pontianak: Fakutas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tanjungpura. 
 
   Jurnal Analisi,  Predeksi dan Informasi(Jurnal EKBIS) 
https://jurnalekonomi.unisla.ac.id/index.php/ekbis 
e-ISSN 2621-4219 
p-ISSN  1979-746 
 
Volume 1 No 21,2020                                     37 
https://doi.org/10.30736/ekbis.v17i1   
 
 
TMbooks. (2015). Sistem Informasi Akuntansi Konsep dan 
Penerapan.Yogyakarta:  Andi.   
 
Umar, H. (2014). Metode Penelitian Untuk Skripsi dan Tesis Bisnis. Jakarta: 
Rajawali Pers. 
 
Undang-Undang No. 20 Tahun 2008 Tentang Usaha Mikro, Kecil dan 
Menengah.http://www.hukumonline.com/pusatdata/download/fl56047/node/
28029, 23 September 2016. 
 
Wahyudi. (2009). Kepemimpinan Kepala Sekolah Dalam Organisasi 
Pembelajaran. Bandung: Alfabeta. 
 
Zuwinda, R. (2011). “Tuhttp://rahmiyatizuwinda.blogspot.co.id/2011/03/tujuan-
lpaoran-keuangan.html. juan Laporan Keuangan”. 14 Oktober 2019 
 
 
